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El rápido crecimiento de la digitalización ha provocado que cada vez más los 
consumidores se involucren como usuarios en las redes sociales, siendo más críticos con 
los mensajes comerciales. Para conseguir que las marcas destaquen en estrategias de 
marketing y comunicación en las redes sociales se aplica el denominado marketing de 
influencias. Los influencers se consideran líderes de opinión dentro de las redes sociales, 
fundamentalmente por su experiencia en áreas concretas y porque cuentan con una gran 
número de seguidores que tienen intereses similares. La red social Instagram se ha 
convertido en los últimos años en una de las herramientas fundamentales para llevar a 
cabo esta nueva forma de marketing. Así, el objetivo de este trabajo es analizar el efecto 
de las características de los influencers macro y micro, distinguiendo los criterios 
credibilidad, simpatía y transmisión de emociones, en el engagement del usuario de 
Instagram con la marca publicada. Los análisis multivariantes realizados encuentran 
como la característica más determinante en todo caso la transmisión de emociones. En el 
caso del micro influencer, la característica de credibilidad percibida también resulta 
influyente de manera significativa. Estos resultados permiten ofrecer conclusiones e 
implicaciones de gestión. 
 
Palabras Clave: Redes Sociales, Instagram, engagement, credibilidad, simpatía, 
emociones, Influencer, fuente. 
 
ABSTRACT 
The rapid growth of digitization has caused more and more consumers to become 
involved as users in social networks, being more critical of commercial messages. In 
order to make brands stand out in marketing and communication strategies in social 
networks, the so-called influence marketing is applied. Influencers are considered 
opinion leaders within social networks, mainly because of their experience in specific 
areas and because they have a large number of followers who have similar interests. In 
recent years, the Instagram social network has become one of the fundamental tools for 
carrying out this new form of marketing. Thus, the objective of this work is to analyze 
the effect of the characteristics of the macro and micro influencers, distinguishing the 
criteria credibility, sympathy and transmission of emotions, in the engagement of the 




transmission of emotions to be the most determining characteristic in any case. In the 
case of micro-influencing, the perceived credibility characteristic is also significantly 
influential. These results allow us to offer conclusions and management implications.  
 
















































El activo más valioso del negocio es el cliente (De Waal y Heijden, 2016). Esto 
ha provocado que la relación con ellos sea desde hace tiempo uno de los pilares 
fundamentales de cualquier empresa. Berry y Parasuraman (1991), ya establecieron que 
el objetivo de la relación de comercialización ha sido establecer relaciones a largo plazo 
con el cliente. La Teoría Confianza-Engagement, desarrollada por Morgan y Hunt (1994), 
afirma que el objetivo central de la empresa es establecer relaciones positivas con los 
clientes a través del desarrollo del engagement de estos con la compañía.  
El engagement, o compromiso1, se define como “un alto nivel de implicación del 
consumidor hacia la marca (minimizando costes, precios, recompensas...), que va más 
allá de la compra y que es consecuencia de motivaciones individuales, como el boca a 
boca o las recomendaciones, ayudando a la creación de valor y a la mejora de la imagen 
de marca y a la atracción de otros clientes" (Bolton, 2011). Para muchas empresas, el 
engagement con el cliente es visto como una forma de crear, construir y mejorar las 
relaciones entre los clientes y la empresa, mejorando así los resultados. 
Hasta la década de los 90, el marketing se centraba en las transacciones de los 
clientes (Pansari y Kumar, 2017), es decir, en las operaciones de compras que realizaba 
éste en la empresa. Para medir el impacto de estas transacciones en la rentabilidad se 
usaron el valor de mercado, la cuota de cartera y la frecuencia y el valor monetario. Sin 
embargo, los objetivos evolucionaron y esta perspectiva basada en las transacciones 
cambio progresivamente hacia el marketing relacional (Morgan y Hunt 1994; 
Berry1995), donde el objetivo principal de las empresas era establecer relaciones 
positivas con los clientes y asegurar la satisfacción y lealtad de los mismos a través de 
mejores bienes y servicios. Pansari y Kumar (2017), afirman que gerentes y académicos 
están de acuerdo en que la consecución de la satisfacción del cliente, dirigida a procurar 
su lealtad y rentabilizar los activos, no es suficiente, sino que debe producirse una 
evolución hacia un nivel superior, un nivel de diferenciación deseado y una ventaja 
competitiva sostenible. Por lo tanto, el objetivo de las organizaciones se extiende desde 
la estrategia de mantenimiento de clientes hasta la dirigida a una relación basada en el 
engagement de ambas partes.   
Esta evolución hacia las relaciones de engagement se ha visto muy favorecida por 
la progresiva aplicación de la tecnologías a los procesos. Los avances tecnológicos de las 
                                                




últimas décadas han producido una verdadera revolución en los campos de la producción, 
la prestación de servicios, la educación, las comunicaciones y las relaciones 
interpersonales, así como también en la forma como se organizan y dirigen los procesos. 
Por ello, el conocimiento y el dominio de las nuevas tecnologías son el factor que 
determina la ventaja competitiva de los países en la actual división internacional del 
trabajo (Romero, 2002). Como señala Antonelli (1990; p. 46), "la tecnología es un factor 
esencial en la división internacional del trabajo: quienes antes adoptan innovaciones 
tecnológicas consiguen una ventaja relativa sobre sus competidores". 
La aparición de las tecnologías de la información y de la comunicación, 
especialmente la aplicación de Internet, supuso una gran revolución en la industria y en 
la sociedad (Traverso et al., 2012). El avance rápido de las tecnologías y de la adaptación 
de consumidores e industrias a Internet provocó la aparición de la Web 2.0, un cambio en 
la aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones web interactivas (Traverso et al., 2012). 
En definitiva esto supuso una transición del comercio tradicional al virtual. Tal y como 
señalan Zhan y Hyun (2017), las redes sociales transforman el papel de los usuarios, que 
han pasado de ser consumidores pasivos de información a participantes activos en la 
creación y en el intercambio de información entre ellos.  
Esto ha supuesto para las compañías y para sus marcas nuevos retos que superar, 
de manera que se ven ante la necesidad de replantear sus estrategias e invertir una parte 
de sus recursos en el entorno virtual (Metesa, 2017). La principal característica de las 
redes sociales es que suelen ser virales y de respuesta inmediata (Padilla, 2016), lo que 
las convierte en el medio idóneo para generar engagement de los usuarios (Curiel y 
Clavijo, 2017). 
En el entorno virtual de las redes sociales son varios los agentes o grupos de interés 
que participan. Entre las marcas, como representación de las empresas interesadas en 
iniciar la comunicación y que pueden también ser identificados como anunciantes, y los 
usuarios, receptores de la comunicación, se sitúan los agentes influyentes o “influencers”, 
que actúan como líderes de opinión, y las empresas intermediarias, agencias o 
plataformas, que gestionan la búsqueda, la selección y el contacto de las marcas con los 
influencers (además de las agencias creativas del mensaje y otros grupos de interés, como 
los agentes sociales y gubernamentales).  
El influencer se convierte así en una herramienta de promoción importante (Gillin, 
2009). El término, en general, hace referencia a aquellos usuarios de redes sociales que 




digitales. Además, son capaces de marcar tendencia e influir en las decisiones de consumo 
de seguidores, y ser un apoyo en la promoción de una determinada marca (Gillin, 2009). 
Se distinguen dos tipos de influencers, los denominados macro y los micro influencers, 
dependiendo del número de seguidores en sus cuentas. 
Mientras que sí se ha estudiado los elementos creativos de la comunicación 
promocional online (e.g. Valentini et al., 2018; Carrasco et al., 2018), se observa una 
escasez de investigación sobre la identificación de las características de los influencers y 
su efecto en el engagement de los usuarios de las redes sociales con las marcas de las 
empresas anunciantes. 
Para intentar cubrir este gap, la revisión de la literatura especializada será nuestra 
base para identificar características clave del influencer y profundizar en las posibles 
relaciones de las mismas con el engagement del usuario, así como extraer las mediciones 
adecuadas. Se formularán hipótesis de investigación y un modelo teórico entre los dos 
tipos de influencers según número de seguidores y su efecto en el engagement. El sector 
de donde se seleccionan las marcas promocionadas es el de belleza y el medio social es 
Instagram, una de las redes sociales más populares  (Smith, 2016). En 2014 la tasa de 
participación en Instagram de individuos, potencialmente consumidores, era 58 veces 
mayor que la de Facebook y 120 veces mayor que la de Twitter (Elliott 2014).  
La estructura del trabajo se organiza en capítulos. En primer lugar, se hace una 
revisión de la literatura sobre el concepto del engagement en la redes sociales, así como 
de la figura de los influencers. A continuación, se presenta el marco teórico y el desarrollo 
de hipótesis de investigación y se propone un modelo teórico. Luego, se da paso a la 
metodología utilizada en la investigación y se presentan los resultados obtenidos. Por 
último, el trabajo concluye con una discusión de las contribuciones académicas y de 
gestión, considerando las limitaciones del trabajo y describiendo futuras líneas de 
investigación. 
 
2. MARCO TEÓRICO 
2.1. Revisión de la literatura 
2.1.1.  Customer Engagement  
El engagement del consumidor o CE (Customer Engagement por sus siglas en 
ingles), ha sido un concepto muy estudiado en el campo del marketing. Sin embargo, son 




cliente. Kumar et al. (2010) lo definen como las diferentes actividades del cliente que 
afectan al desempeño de la empresa. Entre estas actividades se encuentran contribuciones 
directas, como las compras del cliente, y contribuciones indirectas, como las referencias 
incentivadas que el cliente proporciona, las conversaciones en los medios sociales sobre 
la marca y las sugerencias del cliente a la empresa para un mejor desempeño (Kumar et 
al., 2010). Por otro lado, Vivek et al. (2012) añaden la intensidad de la participación de 
los clientes, es decir, el grado en el que el cliente conecta con las ofertas y actividades de 
la organización, iniciadas por la misma o por el propio cliente (Vivek et al., 2010). En 
este sentido, Van Doorn et al. (2010), establecen que el engagement del cliente va más 
allá de las transacciones de compra, en la línea señalada por Kumar et al. (2010) con las 
contribuciones indirectas. Por lo tanto, la definición del engagement del cliente se centra 
en los aspectos de comportamiento del consumidor. Según el modelo clásico de 
Hirschman (1970), algunos de estos comportamientos se tangibilizan en quejas, boca-
oído (WOM) positivo o negativo, participación en comunidades de marcas y en blogs, y 
la sugerencia voluntaria de mejoras en el diseño de un producto de la empresa.  
Tal y como hemos señalado en la introducción, las empresas han cambiado la 
forma de gestionar las relaciones con los clientes, pasando de una búsqueda simple de 
transacciones, a la búsqueda de una relación de confianza que genere engagement con el 
cliente. Por tanto, se puede argumentar que existe una relación entre la teoría del 
engagement y el marketing relacional, ya que el engagement se podría considerar el 
siguiente paso a la formación de una relación con el cliente que se basa en la satisfacción 
del mismo y en procurarle emoción (Pansari y Kumar, 2017). Pansari y Kumar (2017) 
señalan que, cuando una relación está satisfecha y tiene lazos emocionales, entonces 
progresa el engagement, creándose una ventaja competitiva sostenible a largo plazo 
vinculada a la capacidad de una empresa para retener, sostener y nutrir su relación con 
los clientes. 
 
2.1.2.  Engagement a través de las redes sociales 
Kaplan y Haenlein (2010) definen los medios sociales como "un grupo de 
aplicaciones basadas en Internet que se basan en los fundamentos ideológicos y 
tecnológicos de la Web 2.0 y permiten la creación y el intercambio de contenido generado 
por el usuario". Según la Asociación de la publicidad, marketing y comunicación digital 
en España, IAB España, un 85% de los internautas de 16-55 años utilizan redes sociales, 




de redes sociales, 2018). Los clientes han comenzado a adoptar aplicaciones (apps) de 
medios sociales (por ejemplo, Instagram, Facebook, LinkedIn, Twitter, etc.) para 
conectarse con sus pares (“peer”, iguales, compañeros), y ahora esperan el mismo nivel 
de interactividad con sus socios comerciales (Berthon et al., 2012; Hanna et al., 2011; 
Rainie et al., 2011). Según un estudio realizado por Barnes et al. (2015), el 98% de las 
empresas de Fortune Global 100 utiliza al menos una plataforma de medios sociales para 
hacer publicidad y comunicarse con los consumidores, ya que a través de estas 
plataformas las implantaciones de la estrategias son más rápidas, instantáneas y hábiles 
(Curiel y Clavijo, 2017). 
La evolución de las relaciones del cliente con la empresa no solo han progresado 
por el cambio en las necesidades de los clientes y la mejora de las capacidades de la 
empresa, sino por un elemento clave que está detrás de estos cambios: la evolución de la 
tecnología y la aplicación de la misma como oportunidad para la empresa.  
La aparición de Internet supuso una gran revolución en la industria y en la 
sociedad, y a su vez en la comunicación entre ellos. Internet se ha convertido en el centro 
de una economía global debido a los avances de la tecnología de la información.  Al 
facilitar el contacto instantáneo y económico entre vendedores, compradores, inversores 
y anunciantes en cualquier parte del mundo, Internet ha transformado las actividades 
comerciales globales e incrementado la competencia en los mercados, tanto locales como 
internacionales (Goldsmith, 2004). Desde hace 20 años, Internet se ha convertido en una 
parte esencial de nuestras vidas (Smith y Shum, 2018). Los ordenadores, Internet y otras 
tecnologías relacionadas han transformado el marketing en términos de ventas, 
investigación, publicidad y muchos otros (Goldsmith, 2004). La evolución de Internet y 
la rápida adaptación de los consumidores al cambio tecnológico supuso la evolución de 
la web social, es decir, la aparición de la Web 2.0, de manera que el medio online se nutrió 
de plataformas de comunicación e información compartida, lo que provoco la transición 
del comercio tradicional al virtual y transformó el papel de los usuarios en línea, que 
dejaron de ser un receptor pasivo en el proceso comercial y se convirtieron en usuarios 
activos en la creación e intercambio de información (Zhan y Hyun, 2017). Además, 
también cambió la forma en la que los consumidores compran, piensan y actúan, dando 
lugar a la aparición de un nuevo consumidor más empoderado que decide lo que quiere 
comprar; cómo, cuándo y dónde comprarlo; para qué quiere usarlo y qué tipo de servicio 
quiere recibir; y cuándo pierde la confianza en la marca, la abandona y la cambia por otra 




ser virales y de respuesta inmediata (Padilla, 2016), lo que las convierte en el medio 
idóneo para generar engagement con los usuarios (Curiel y Clavijo, 2017). Este hecho ha 
obligado a las empresas a adaptarse a las nuevas exigencias del mercado y a estar 
presentes en los medios sociales, donde los consumidores se encuentran al mismo nivel 
que las empresas en cuanto a producción de contenido (Berthon et al., 2012; Hanna et al., 
2011; Rainie et al., 2011). Además, esta evolución del mercado hacia una perspectiva 
global ha provocado que las empresas no sólo usen la accesibilidad y cercanía a los 
medios sociales para influir en la decisión de compra de una nueva generación, sino que 
deben enfrentarse a un nuevo consumidor generalmente más informado y escéptico, que 
acude a la opinión de otros consumidores, anónimos y no anónimos, para compartir su 
experiencia. Por tanto, esto ha supuesto para las compañías nuevos retos que superar y se 
ven con la necesidad de replantear su estrategia invirtiendo parte de sus recursos en el 
entorno de las redes sociales. 
Los directores se encargan de integrar las aplicaciones de los medios sociales con 
los sistemas y procesos existentes para desarrollar nuevas capacidades que fomenten 
relaciones más sólidas con los clientes (Trainor et al., 2013). Es decir, desde la 
planificación de estrategias, los profesionales de marketing tienen la necesidad de saber 
qué tácticas de marketing virtual funcionan mejor en su empresa, cuál es la mejor forma 
de atraer y comprometer al cliente con la marca, cómo llegar a los usuarios o a la audiencia 
en las redes sociales y cuál es la mejor herramienta de medios de comunicación social 
más adecuada (Clark et al., 2017). El Informe de la Industria de Marketing en Redes 
Sociales de 2016, revela beneficios en el uso de las redes sociales, como la exposición de 
la imagen, el aumento del tráfico, los clientes leales, la generación de clientes potenciales, 
la mejora de las ventas, la reducción de los gastos de marketing, el crecimiento de las 
asociaciones de negocios, etc.  
  
2.1.3.  Engagement y Marketing de influencers 
Intentando aprovechar los puntos fuertes comentados, las empresas están 
centrando sus esfuerzos en el Marketing de Redes Sociales (Stelzner, 2015), el cual está 
íntimamente relacionado con el denominado marketing de influencias, que se considera 
una herramienta de marketing digital (Bejin, 2017) y una aproximación no promocional 
al marketing, a través de la que las marcas centran sus esfuerzos de comunicación 
comercial en la colaboración de líderes de opinión (Hall, 2016). Aunque no exista una 




se podría definir como una forma de marketing que se centra en individuos claves 
específicos, en lugar de en el mercado objetivo en su conjunto (Bejín, 2017). El marketing 
influyente es un término que se refiere al aprovechamiento de la capacidad de las personas 
clave para apoyar una marca y difundir el mensaje a sus seguidores. Se ha establecido 
como un método altamente efectivo para que las marcas construyan y se involucren con 
sus audiencias en los medios sociales (Elli, 2017).  
Con el marketing de influencias se identifican las personas que tienen influencia 
sobre los compradores potenciales de productos. Las actividades de marketing se realizan 
en torno a estas personas, también llamadas personas influyentes (Marketingschool.org; 
Tapinfluence, 2016). Estos usuarios poseen un liderazgo casi y ciertamente inconsciente 
de persona a persona, cotidiano, íntimo, informal y diario (Katz y Lazarsfeld, 2006). Es 
decir, las empresas han comenzado a colaborar con influencers, usuarios de redes sociales 
con un considerable número de seguidores y que son expertos en sus nichos (Chatham, 
2018). 
El marketing de influencias viene a ser la evolución de la prescripción en los 
mercados de determinadas marcas bien desde expertos profesionales en la materia, o 
desde celebridades, como deportistas, periodistas y otros líderes de opinión, personajes 
que eran influyentes y con los que las marcas colaboraban para promocionar sus bienes o 
servicios. Es decir, el marketing influyente anteriormente se refería a la contratación de 
una celebridad (Elli, 2017). Hoy en día, es cada vez es más frecuente que las marcas se 
desliguen de estas celebridades y acudan a líderes de opinión de redes sociales. Estos 
líderes comparten su opinión y tienen conversaciones con  otros usuarios, que son 
consumidores potenciales, comunidades de fans que demuestran confianza en el líder 
(Launchmetrics, 2017), sobre las características, ventajas e inconvenientes de los 
productos ofrecidos por las marcas (Elli, 2017; Keller et al., 2007). Se considera una 
nueva herramienta que ayuda a las marcas a hacer más rica la oferta que ponen a 
disposición del cliente, es decir,  un método más social, más directo y posiblemente, más 
fácilmente cuantificable, para llegar al público objetivo (Rodríguez, 2015). 
 Un estudio de McKinsey et al. (2017) demuestra que es más probable que los 
consumidores confíen y sigan este tipo de recomendación de productos por influencers. 
La gran ventaja de considerar influencers por las empresas es que consiguen que el 
producto ofrecido por las mismas sea percibido por los consumidores como más accesible 
y auténtico (Chatham, 2018), lo que supone a la empresa una manera de mejorar el 




clientes rentables (Curiel y Clavijo, 2017). Incrementa notoriedad  y el valor de la marca, 
impulsa las ventas y generar fidelidad (Launchmetrics, 2017). 
 
2.1.4. Instagram 
Las tácticas más comunes de marketing de influencia son desarrolladas en redes 
sociales, como Instagram (25%) y Facebook (21%) (Launchmetrics, 2017). Un 85% de 
los internautas afirman seguir algún influencer a través de las redes sociales y es que, en 
los últimos años, las plataformas online se han convertido no solo en un medio de ocio y 
entretenimiento, sino también en un espacio de consulta para temas de interés. Debido a 
su creciente popularidad, Instagram se ha convertido en una importante plataforma de 
marketing que ofrece un gran potencial a las empresas (Berg y Sterner, 2015; Geuring-
Eagleman y Burch, 2015).  De acuerdo a los datos de Tech Crunch, Instagram duplicó su 
base de usuarios en solo dos años. A nivel global, la red contaba con más de 700 millones 
de usuarios activos diarios en 2017 (Guidara, 2018). En junio de 2018 la cifra ya se 
elevaba a los 1000 millones (Martinez, 2018). 
Instagram se centra en la simplicidad y el contenido visual de alta calidad (Kim et 
al., 2017). Los usuarios pueden interactuar a través de likes o mediante comentarios en el 
contenido publicado y de forma privada a través de Instagram Stories e Instagram Direct. 
En 2018, las denominadas Stories de Instagram están suponiendo todo un éxito para la 
red en cuanto a uso, por lo que las marcas tienen que tener disponibles sus anuncios en 
esta versión.  
A diferencia de otras redes sociales como Facebook y Twitter, el contenido en 
Instagram tiene una vida útil más larga (Geuring-Eagleman y Burch, 2015) y debe 
generarse a partir de una imagen o vídeo, por lo tanto no es posible generar contenido 
textual de manera aislada.  
Las imágenes se han convertido en medios importantes para la comunicación entre 
las marcas y consumidores (Hidayati, 2017). Hay una tendencia cada vez más visual de 
las redes sociales (Chen y Fu, 2018; Hidayati, 2017; Kim et al., 2017; Koroleva y Kane, 
2017). Según Bashir et al. (2018) los elementos visuales atractivos de las publicaciones 
de marca en Instagram pueden capturar mejor la atención del consumidor. Se trata de la 
estética (Braun-LaTour et al., 2006), el atractivo, la calidad y composición de las 
imágenes, que tienen una importancia significativa para los usuarios (Djafarova y 
Rushworth, 2017). En Instagram, la imagen fija (fotografía), funciona mejor que el vídeo 




tipos de imágenes (Guidara, 2018). Hanan y Putit (2014) descubren que Instagram podría 
ayudar a atraer consumidores potenciales a través de su demostración fotográfica 
avanzada. La singularidad de Instagram es su naturaleza visual, que enfatiza fuertemente 
el uso de la fotografía (Linaschke, 2011). Según Thomas (2012) las imágenes son mejores 
para contar historias, evocar emociones y entregar información en comparación con el 
texto.  
Por otra parte, Bergström y Bäckman, 2013 apoyan la eficiencia de Instagram 
como una herramienta para compartir información de productos e impulsar el engagement 
del consumidor. El Informe Rhythm One (2015) observa que Instagram es el canal de 
mejor rendimiento para la acción social, con una tasa media de engagement del 3,2%, 
muy por encima de las demás redes sociales, que tienen una tasa de engagement del 1,5%, 
medido como retorno de la inversión, tasa de participación social (sobre exposición total) 
y objetivos de audiencia (Rhythm One, 2015).  
En Estados Unidos, el 70,7% de las empresas usaba en 2017 la red social más 
visual del momento, Instagram (frente al 48,8% de 2016, lo que señala un crecimiento 
exponencial). Este incremento de presencia de las empresas implica un crecimiento de 
competencia y con ello la necesidad de diferenciarse en las actuaciones que la 
organización realiza en la red social de manera que consigan identidad de los usuarios 
con la marca (Guidara, 2018). Además, el artículo de Guidara (2018)  señala que el 80% 
de los usuarios manifiesta seguir al menos un perfil de negocio o empresa y un 60% dice 
conocer un producto gracias a la red, lo que provocó que más de 120 millones de usuarios 
interactuaran con una marca desde marzo de 2017 a través de Instagram (Guidara, 2018). 
Entre la acciones más destacadas de interacción se encuentran el envío de mensajes o 
correo electrónico, llamar a la empresa, visitar la web… Estos son resultados de 
engagement a los que cabe añadir actitudes y comportamientos relativos a la compra 
como intención de recomendación, recomendación y compra, entre otros.  
Según datos de Instagram Press Page, utilizados por Ibarra (2017), en 2016 ya 
tenían las mujeres más presencia en Instagram que los hombres y el uso de la red es más 
frecuente en edades comprendidas entre los 18 y los 49 años, aunque es relativamente 
mayor el porcentaje de usuarios entre los 18 y 29 años. Los usuarios de Instagram viven 
sobre todo en medios urbanos, aunque la diferencia con el resto de medios no es muy 
elevada; la mayoría tiene nivel de estudios universitarios y un ingreso medio muy 
repartido entre segmentos, aunque las franjas de menor y mayor nivel son las que 




muy centrado en jóvenes (hasta los 50), con niveles de ingresos y educación muy 
diferentes, así como nivel de ingresos. La edad y el sexo se muestran como las variables 
más características, siendo el perfil mayoritario el de mujeres jóvenes (millennials y 
Generación Z). 
Frente a estos buenos indicadores, hay uno no tan bueno, ya que el 70% de las 
publicaciones o posts en Instagram no son vistas (Guidara, 2018). La razón es que son 
muchas y la batalla se libra en los contenidos, que deben ser atractivos, coherentes con la 
marca y consistentes. Deben presentar las funcionalidades del producto, razón de ser y 
entorno de uso, todo ello a través de una estética visual integradora y atractiva. (Guidara, 
2018). 
 
2.2. Formulación de hipótesis y propuesta de modelo teórico 
El carácter social de la Web 2.0, mencionado anteriormente, favorece la entrada 
en escena de influencers, un nuevo actor comunicativo que actualmente juega un papel 
fundamental en las estrategias publicitarias de las empresas, puesto que tienen la 
capacidad de generar su propio efecto domino, y con tal sólo una foto en Instagram, un 
post en Facebook o un video en Snapchat, pueden hacer que miles de personas les sigan 
en cuestión de segundos, comenten o conozcan el producto o servicio que muestran 
(Launchmetrics, 2017).  
Las marcas han descubierto el impacto de largo alcance y el potencial de 
crecimiento viral que supone acercarse a personas influyentes con una red de seguidores 
amplia (De Veirman et al., 2017). Según la WOMMA, la asociación sobre Marketing de 
Influencers creada en Estados Unidos, única autoridad independiente en el sector, un 
influencer es aquella persona que identifica, busca y se adapta con influencia a cualquier 
objetivo empresarial (WOMMA, 2013). Se podría señalar, que estos nuevos agentes de 
las redes sociales influyen directamente en la creación de tendencias y en la difusión de 
las mismas (Curiel y Clavijo, 2017) porque mantienen un vínculo constante con sus 
seguidores a los que transmiten estilo de vida, gustos y aficiones (Pérez y Luque, 2017). 
En la actualidad, la mayoría de los sectores productivos e industrias buscan la 
participación de estos nuevos usuarios para crear contenido y publicidad acerca de la 
marca o producto, aumentando así la visibilidad, la transmisión de una imagen o mejorar 
el prestigio online (Pérez y Luque, 2017). Por lo tanto, uno de los principales retos a la 
hora de implementar el marketing de influencers es saber identificar y seleccionar a los 




(Wong, 2014). Los influencers seleccionados deben de ser contactados para conseguir su 
colaboración mediante la incorporación de las marcas a sus perfiles, que suele 
establecerse a través de contrato.  
Las principales características de los influencers que hacen que sus contenidos 
sean importantes para los consumidores son, según la revista Interactiva (2013), la 
autenticidad, la transmisión de contenido emocional, la simpatía, la innovación y la 
credibilidad, así como conseguir la identificación con los receptores del mensaje (con 
mayor probabilidad sus seguidores).  
Considerando el entorno actual, el consumidor está expuesto a una gran cantidad 
de mensajes publicitarios, tanto en los medios tradicionales como en las redes sociales, 
lo que provoca que muchos de ellos no generen el impacto esperado, esto es, influir en 
las actitudes y comportamiento de los consumidores. Los consumidores eligen cada vez 
más comprar en función de la autenticidad percibida de la oferta y quieren disfrutar de la 
experiencia de compra; sin embargo, en muchas ocasiones no lo hacen porque está 
contaminada por la falsedad y la manipulación. Por lo tanto, la autenticidad se ha 
convertido en una sensibilidad crítica del consumidor y los ejecutivos deben aprender a 
entender y administrar la entrega de autenticidad tratando de ser reales, originales y 
genuinos (Pine y Gilmore, 2008). La autenticidad del anuncio de una oferta debe basarse 
en producir cambios en las cogniciones y emociones de los consumidores, así como en 
sus comportamientos y actitudes; los mensajes no pueden ni deben estar diseñados para 
producir compras inmediatas (Yilmaz et al., 2011). De hecho, la definición generalmente 
aceptada de actitud hacia el anuncio es una predisposición a responder de manera 
favorable o desfavorable a un estímulo publicitario particular durante una ocasión de 
exposición particular (MacKenzie y Lutz 1989, p. 49).  
Chaiken (1980), Petty y Cacioppo (1983), Pornpitakpan (2004)  y Biswas et al. 
(2006), entre otros, han estudiado las características de la fuente del mensaje. En el 
contexto de las redes sociales, las características simpatía, credibilidad y transmisión de 
emociones de la fuente son las más tratadas (p.ej., Edell y Champan, 1987; Yilmaz et al., 
2011; Jin y Phua, 2014; McLaughlin, 2016;  De Veirman et al., 2017) 
La simpatía y la credibilidad se han mostrado con un impacto considerable en la 
forma en que los usuarios procesan los mensajes publicitarios. Hay evidencias de que la 
simpatía y la credibilidad de la fuente ejercen efectos positivos en la voluntad de compra 
al mejorar tanto la actitud hacia el anuncio como la actitud hacia la marca (Phillips y Lee, 




credibilidad son más eficaces que aquellas con poca simpatía y credibilidad para atraer la 
atención y crear una actitud positiva hacia el anuncio y la marca (p.ej. Goldsmith et al., 
2000; Arora et al., 2006).  
La simpatía de la fuente refleja la habilidad del comunicador para crear una 
experiencia emocional positiva (Sanders, 2006). Kahle y Homer (1985) explican el papel 
de la simpatía en la persuasión de mensajes y el cambio de actitud a través de la teoría de 
la adaptación social. Según esta teoría, los consumidores procesan un anuncio siempre 
que transmita nueva información que sea útil para facilitar su adaptación al entorno. Una 
fuente simpática en una publicidad crea una mayor atención al anuncio y sentimientos 
positivos hacia la marca, lo que se traduce en probabilidad de compra y engagement 
(Callcott y Phillips, 1996).  
Además, existen varios criterios para clasificar a los influencers: según el 
contenido que publiquen, según su número seguidores y según su prestigio. El criterio 
habitualmente utilizado es el del número de seguidores, que refleja el tamaño de la red y 
de la popularidad del influencer (De Veirman et al., 2017). 
Se suele diferenciar entre los macro y los micro influencers. Los macro influencers 
son usuarios que cuentan con un gran número de seguidores, generalmente más de cien 
mil. Los macro influencers tienen como ventaja su gran alcance y participación en likes 
y comentarios. Sin embargo, tienen un elevado coste de contratación y pueden generar 
desconfianza en sus seguidores, porque pueden encontrarles poco naturales (Coss, 2018). 
Por otro lado los micro influencer son más recientes y se caracteriza por un número menor 
de seguidores, generalmente entre los mil y los cien mil. Se considera que su presencia 
en Instagram genera un mejor engagement que el generado por los macro influencers, 
porque consiguen ventaja en la adaptación de esfuerzos de las marcas a audiencias más 
específicas y comprometidas, llegando a los consumidores más potenciales de manera 
más personal (Coss, 2018). Además, el coste de contratación es más bajo porque no 
pueden exigir los altos honorarios de los macro influencers.  
Por otra parte, en relación a las características del mensaje, es importante destacar 
el contenido del mismo. La “voz” del influencer es esencial para que el contenido del 
mensaje aporte valor (Chatham, 2018) desde el punto de vista del receptor. Además, el 
mensaje debe ser considerado auténtico. El influencer no actúa como transmisor de la 
marca sino que transmite el mensaje y lo muestra a la audiencia siguiendo su propio estilo 




  Además, mientras que para algunos, un número mayor de seguidores puede 
resultar en un mayor alcance del mensaje (Talavera, 2014), otros opinan que esto no es 
suficiente. Para que el impacto del mensaje sea mayor se necesita identificar al influencer 
con las características simpatía y credibilidad (De Veirman et al., 2017), de manera que 
la imagen que transmiten este en concordancia con la de la empresa y consigan el 
engagement del usuario (Pérez y Luque, 2017). 
Es necesario, cuando hablamos de simpatía, hacer referencia al número de 
seguidores que cada influencer tiene en su cuenta de Instagram, ya que un alto número de 
seguidores implica que muchas personas están interesadas en una cuenta de Instagram 
(Jin y Phua, 2014; Utz, 2010; Graham, 2014). El número de seguidores también es una 
señal para evaluar la popularidad y generalmente los usuarios populares son percibidos 
como más atractivos, creíbles, accesibles y socialmente deseables (Jin y Phua, 2014; Utz, 
2010; Graham, 2014). Por lo tanto, parece admisible que un influencer con un alto número 
de seguidores sea percibido como generalmente más agradable y simpático porque es 
percibido como más popular; de manera que un mayor número de seguidores aumenta la 
simpatía, sobre todo a través de percepciones más altas de popularidad, que conducen a 
atribuir un nivel más alto de liderazgo de opinión al influencer (De Veirman et al., 2017). 
Por lo tanto: 
H1: Un macro influencer, respecto a uno micro, genera una mayor simpatía, lo 
que incrementa el engagement del usuario de Instagram. 
La credibilidad de la fuente se refiere a la confianza del comunicador percibida 
por el consumidor (Kelman y Hovland, 1953; Applebaum y Anatol, 1973; Freedman et 
al., 1981). Un 83% de los consumidores confía plenamente en las recomendaciones de 
amigos y familiares, y un 66% afirma que confían en las opiniones que otros usuarios 
prestan online (Nielsen, 2015). 
Como se detalla a continuación, son varios los autores que basan la credibilidad 
en la Teoría de la Atribución. Las atribuciones de los consumidores con respecto a por 
qué un comunicador toma una posición particular en un mensaje parecen ser el tema clave 
en esta corriente de investigación (p.ej. Eagly y Chaiken, 1975). Es más probable que los 
consumidores no estén de acuerdo con los argumentos del mensaje cuando perciben que 
la credibilidad es baja y atribuyen el sesgo del conocimiento a la fuente; pero en el caso 
inverso son más fácilmente convencidos por los argumentos del mensaje (por ejemplo, 
Eagly y Chaiken, 1975; Mizerski et al., 1979). Cuando los consumidores tengan una 




transmitir información precisa, tendrán percepciones positivas tanto sobre el anuncio 
como sobre la marca (Belch y Belch 1993; Lafferty y Goldsmith 1999).  
Asimismo, existen distintos estudios sobre tipos de personas influyentes (Aral y 
Walker, 2012; Liu et al., 2015; Monga y Sundaram, 2012; Eirinaki et al., 2012; Probst et 
al., 2014), que permiten deducir que los micro influencers son percibidos por el resto de 
usuarios como personas que tienen una influencia positiva en las actitudes y 
comportamientos de los consumidores, y en las intenciones de compra, en comparación 
con los macro influencer. Y a medida que aumente la credibilidad de la fuente es más 
probable que los consumidores se vean más influenciados por el mensaje (Petty y 
Wegener, 1998; Pornpitakpan, 2004). Por lo tanto, la hipótesis se formula como sigue. 
H2: Un macro influencer, respecto a uno micro, genera una menor credibilidad y, 
por lo tanto, un menor engagement del usuario de Instagram. 
También existe un componente afectivo en la actitud hacia la marca, las 
emociones que se pueden generar en el consumidor cuando ve publicidad a través de una 
publicación de un influencer en Instagram. Un anuncio puede generar emociones 
positivas y negativas, y los consumidores suelen ser conscientes de ambos. Los anuncios 
provocan emociones en los espectadores (Batra y Ray, 1986), pero es necesario 
determinar hasta qué punto éstas son consideradas por las marcas al emitir el mensaje y 
cómo afectan en la actitud del receptor hacia la marca.  
El engagement del cliente requiere el establecimiento de confianza en las 
relaciones comprador-vendedor. La confianza existe cuando una de las partes confía en 
la fiabilidad e integridad de un socio de intercambio (Morgan y Hunt, 1994). Sin embargo, 
la confianza no es el único requerimiento para generar engagement (Sashi, 2012). Gallup 
afirma que los clientes comprometidos no sólo están satisfechos, sino que están 
emocionalmente apegados a las marcas o servicios de la organización (Gallup Consulting, 
2010).  
Para lograr el engagement de los clientes primero es necesario satisfacer sus 
necesidades. Cuando el cliente está satisfecho y compra el producto o servicio puede ser 
que el comprador se comprometa a repetirla y entonces surja la lealtad y la retención de 
este. Sin embargo, ni la satisfacción ni la retención significan necesariamente engagement 
del cliente, aunque aumente la probabilidad de generación del mismo. Según Sashi, 
(2012) sólo si los clientes leales (retenidos) desarrollan sentimientos de intimidad y apego 
emocional y se convierten en fans del producto, de la marca o de la empresa, se consigue 




Existen dos tipos de engagement (Gustafsson et al. 2005). El engagement 
calculado y el afectivo. El primero es más racional y resulta de una falta de elección o de 
costes de cambio. Este conduce a mayores niveles de lealtad de los clientes y a relaciones 
duraderas con los vendedores. El engagement afectivo es más emocional y resulta de la 
confianza y reciprocidad en una relación, lo que conduce a mayores vínculos emocionales 
en las relaciones con los vendedores. Si los clientes son leales y están encantados, es 
decir, si el engagement del cliente con un vendedor abarca tanto el engagement calculador 
como el afectivo, entonces el cliente y el vendedor están en un intercambio relacional 
duradero con fuertes lazos emocionales (Gustafsson et al., 2005; Sashi, 2012). La empresa 
persigue clientes leales en relaciones a largo plazo, desarrollando vínculos emocionales, 
porque, según Sashi (2012), es así como se pueden convertir en defensores de un 
producto, marca o compañía y desempeñar un papel importante en el proceso de adición 
de valor como co-creadores del mismo. A medida que el intercambio se vuelve más 
relacional y los vínculos emocionales se hacen más fuertes, los clientes se convierten en 
defensores de los vendedores en sus interacciones con otros clientes y no clientes (Sashi, 
2012).  
Aunque tengan un mayor número de seguidores, los macro influencers no 
discriminan en audiencias específicas, pueden generar desconfianza y ser percibidos 
como poco naturales, de manera que su influencia en el engagement puede ser menor que 
la de los micro (Coss, 2018). Por ello, se formula la hipótesis siguiente. 
H3: Los macro influencers generan, respecto de los micro, emociones menos 
positivas, influyendo en la consecución de un menor nivel de engagement del usuario de 
Instagram. 
En la Figura 1, se representa el modelo que considera las hipótesis formuladas y 
las relaciones esperadas entre las variables consideradas independientes o explicativas y 
la variable dependiente o a explicar. El esquema sitúa como marco básico de comparación 










Figura 1. Modelo teórico propuesto de relaciones características del influencer-






El estudio se lleva a cabo a través de una encuesta que sigue un cuestionario 
estructurado en donde se muestran imágenes para contextualizar una situación real objeto 
de estudio. Las cuestiones incluyen los indicadores identificados en la revisión de la 
literatura, para cada criterio potencialmente explicativo de engagement. En concreto, 
preguntas sobre cada una de las características de la fuente, esto es, simpatía, credibilidad 
y emociones transmitidas por el influencer, así como preguntas sobre la implicación o 
engagement del usuario. Todo ello para los casos macro y micro influencer. Se escoge el 
sector de belleza porque junto con el de moda suele ser el favorito en el entorno virtual 
de Instagram, por encima de otros, como el político y el de deporte (Pérez y Luque, 2017). 
La metodología utilizada consistió en plantear dos escenarios en los que se 
presenta una publicación que corresponde a una campaña de promoción de la marca 
L’Oreal, en concreto, el iluminador Glow Mon Amour, y productos complementarios 
(#despiertatuluzpropia). Para la campaña, la empresa seleccionó a influencers (mujeres) 
en Instagram y en su hashtag aparecen 78 publicaciones. La dinámica seguida por la 
mayoría de las influencers consistió en subir una primera imagen fija de ellas mismas 
probando el producto principal, el iluminador y, en la misma publicación, subían una 





Se identificó a cada influencer como macro o micro dependiendo de su número 
de seguidores. De todas ellas, se seleccionó a una macro influencer (María Pombo) y a 
una micro influencer (Marta Baceidero). Así, en el primer escenario María Pombo 
promociona mediante una imagen fija el producto de belleza y en el segundo escenario lo 
hace Marta Baceidero (Anexo 1). 
 
3.1. Trabajo de campo y descripción de la muestra 
El cuestionario fue elaborado con formularios de Google. El enlace que 
proporciona la herramienta permite el acceso a la encuesta a la población objeto de 
estudio. Para responder el cuestionario los usuarios debían meterse en el enlace 
correspondiente a la encuesta. Para la obtención de datos se distribuyó la encuesta vía 
online (ver Anexo 1) a través de redes sociales como: Instagram, Facebook, Twitter y 
WhatsApp, buscando así distintas fuentes de muestras con el fin de reducir la desviación 
del estudio (Guttentag et al., 2017).  
Una primera pregunta filtraba a los encuestados por su condición como usuario de 
Instagram. Aquel encuestado que respondía no, pasaba directamente a responder las 
preguntas demográficas, terminando de esta manera el cuestionario. El identificado como 
usuario, era remitido a cumplimentar el resto de la encuesta. Así, las siguientes preguntas 
parten del escenario de la publicación de la macro influencer seleccionada, vinculada a la 
campaña de la marca, y siguen con el escenario de la micro influencer. De tal modo que 
se identifican usuarios de Instagram, conocedores de la influencer y seguidores de la 
misma (macro y micro). 
 
Un total de 333 personas componen la base de datos, de las cuales fueron 
eliminadas 100, por no ser usuarios de Instagram. Por lo tanto, la muestra utilizada para 
el análisis está formada por un total de 233 usuarios de Instagram. De ellos, un 77,3% son 
mujeres y los rangos de edad más frecuentes son los comprendidos entre 18 y 22 años 
(44,6%) y entre 23-36 años (40,8%). El trabajo de campo se realizó en la primera 









Cuadro 1 . Ficha técnica. 
FICHA TÉCNICA 
Tipo de encuesta Online 
Tema Influencia de características del micro y 
macro influencer en el engagement del 
usuario de Instagram 
Universo Usuarios de Instagram mayores de 18 
años 
Tamaño de la muestra 333 
Zona geográfica España 
Fecha Noviembre 2018 
 
3.2. Medición de las variables 
Por un lado, las variables independientes han sido tratadas a través de ítems que 
han sido comprobados en escalas fiables y válidas comprobadas por otros autores, como 
se muestra a continuación. 
Para medir la simpatía del influencer se utilizan los indicadores seleccionados y 
confirmados por Cengiz et al. (2011), quienes hacen referencia a variables utilizadas en 
los estudios previos de Ferran, (2000) y de Whittler y Dimeo (1991) para medir la 
simpatía transmitida por una fuente de información en un contexto de medición de 
eficacia publicitaria. Se trata de amabilidad, agradabilidad y cercanía (Cuadro 2). 
 
Cuadro 2: Criterios de medición de simpatía. 





Para la credibilidad de la fuente se ha utilizado como base el estudio de Ohanian 
(1990), que identifica 15 ítems agrupados en tres dimensiones: atractivo, confianza y 






Cuadro 3: Criterios de medición de credibilidad 
















Para medir la emociones transmitidas por el influencer, la base son los indicadores 
enunciados en positivo de Edell y Champan (2014)2, como puede observarse en el Cuadro 
4.                            Cuadro 4. Criterios de medición de emociones 














                                                




La medición de la variable engagement se resuelve desde la definición del término 
adaptado a las actitudes del receptor del mensaje. Esto es, a través de la intención de 
interactuar con el influencer, como la intención de responder a la información recibida 
con “me gusta”, comentarios remitidos a otros (con emoticonos, mencionando a 
amigos/familiares) y decisiones de intención de implicación directa con la marca 
anunciada, como intención de compra (Cuadro 5). De este modo, la medición de la 
variable tiene en cuenta la división de engagement en afectivo y calculado de (Gustafsson 
et al., 2005), así como indicadores concretos utilizados por los autores citados en el 
Cuadro 5. 
 
Cuadro 5. Criterios de medición de engagement. 
Coss (2018); Guidara  (2018); Kumar et 
al. (2010) 
Me gusta 
Comentarios con emoticonos 
Comentarios mencionando a alguien 
Guidara  (2018); Kumar et al. (2010) Visitar la web de la marca 
Buscar información adicional del 
producto 
Intención de compra 
 
 
Todos los ítems en el cuestionario, relativos a variables del modelo, se presentan 
en escalas de Likert, de siete puntos, desde 1, completamente en desacuerdo, hasta 7, 
completamente de acuerdo. 
 
 
3.3. Metodología de análisis 
 
Para abordar el estudio empírico se realiza un análisis multivariante que consta de un 
análisis descriptivo de los diferentes ítems propuestos así como una comparación entre 
grupos, micro vs macro influencer, varios análisis factoriales exploratorios y sendos 
análisis de regresión lineal para los dos escenarios: micro y macro influencer. El software 








Una mayoría de encuestados, usuarios de Instagram la consideran su principal red social 
(valor medio superior a 5 sobre los siete puntos de la escala), siendo usada sobre todo por 
mujeres de entre 18 y 36 años. Además, se confirma que en esta plataforma se prefieren 
las fotos a los videos, esto es, imagen fija frente a imagen en movimiento. Sin embargo, 
la muestra no refleja una mayor exposición a publicaciones sobre belleza y moda, 
contrariamente a lo encontrado en la literatura. Los encuestados conocen y siguen a varios 
influencers, sin embargo la mayoría no los considera líderes de opinión (ver Tabla 1). 
Tabla 1. Análisis descriptivos 
  
  Media Desviación estándar 
Es la red social que más utilizo 5,13 2,05 
Me gustan las publicaciones de marcas en Instagram 3,55 1,84 
Me gusta más ver las fotos publicadas que los vídeos 4,69 1,71 
Conozco muchas empresas a través de Instagram 3,65 1,93 
Sigo a muchas marcas a través de Instagram 3,21 1,90 
Las marcas y productos de belleza son sobre los que 
más me informo a través de sus publicaciones en 
Instagram 
2,89 1,98 
Me informo más de otros sectores que del de belleza 4,15 2,10 
Conozco varios influencers en Instagram 4,39 2,17 
Los influencers son mis líderes de opinión sobre 
marcas y productos en Instagram 2,58 1,72 
Sigo a uno o más influencers en Instagram 4,28 2,36 
 
 
Si dividimos las observaciones de conocedores de la macro influencer entre aquéllos que 
son seguidores y aquéllos que no, lo primero que podemos decir es que de un 100% de 
conocedores de la influencer macro, la base de datos que sirve al estudio encuentra que 
más de la mitad es además seguidor de la influencer (58,4% frente al 41,6%). La 
adecuación de la base de datos creada se corrobora así con este elevado porcentaje de 
seguidores para el perfil macro. El porcentaje de encuestados que conoce a la micro 




del total de conocedores. Sólo cuatro encuestados afirman ser seguidores de las dos 
influencers. Teniendo en cuenta las limitaciones de la base de datos, este número es un 
dato a tener en cuenta. En cualquier caso, parece viable que un mismo usuario de 
Instagram pueda ser seguidor de influencers macro y de influencers micro, lo cual para la 
empresa puede ser de utilidad. La empresa que utilice Instagram como medio de 
comunicación puede pensar en una publicación combinada macro-micro o una 
publicación enfocada. Dependiendo de los objetivos y de quién debe ser el receptor, puede 
ser más efectiva la presentación por macro o por micro influencer. Se abre así el abanico 
de estrategias del medio (Instagram, red social). 
 
4.1. Análisis de diferencia de medias entre las opiniones macro-micro influencer 
de los encuestados  
El método más adecuado es el t-test de comparación de muestras relacionadas. El número 
total de casos a comparar es 233. La comparación se realiza entre los indicadores de los 
criterios credibilidad, simpatía y transmisión de emociones, características potenciales del 
influencer, y la variable engagement o implicación del usuario de Instagram con la marca 
anunciada como consecuencia de la exposición a la publicación. Las diferencias entre las 
dos muestras aparecen en varios indicadores de cada criterio.  
Respecto al criterio de simpatía, las diferencias entre los dos tipos de influencer aparecen 
en los indicadores de cercanía y amabilidad, donde la micro influencer consigue medias 
más altas. El resto de indicadores no presenta diferencias significativas entre ambos 
perfiles de influencer (ver tabla 2). Este resultado está en línea con el anterior, refuerza la 
imagen de mayor cercanía de la micro influencer y corrobora la idea de que el menor 
número de seguidores de un micro influencer puede compensar a las empresas que 
quieren llegar a un público más concreto, más perfilado y con la expectativa de encontrar 
a un influencer que le resulte más cercano. Por lo tanto, no puede rechazarse la hipótesis 
H1.  






MICRO t gl Sig 
Considero a la influencer muy 
simpática 3,79 3,99 -1,65 234 ,100 
La influencer me resulta muy 




La influencer me resulta muy 
agradable 3,81 4,04 -1,90 234 ,058 
La influencer aparenta gran 




En el caso del criterio credibilidad de la fuente, las diferencias de medias resultan 
significativas en atractivo, elegancia y estilo, donde la macro influencer consigue valores 
más elevados que la micro, y en sinceridad, honestidad y naturalidad, donde los valores 
medios más elevados se otorgan a la figura de la influencer micro (ver Tabla 3). Parece 
así que la macro influencer ofrece una credibilidad basada en un perfil más cuidado en 
cuanto a imagen como profesional. De este modo, no puede rechazarse la hipótesis H2.  
 
Tabla 3. Resultado del análisis de diferencia de medias de credibilidad 
 
  Media MACRO 
Media 
MICRO t gl Sig 
La influencer tiene un gran 
atractivo  5,07 4,16 7,75 234 ,000 
La influencer me parece muy 
elegante 4,82 4,00 7,41 234 ,000 
La influencer tiene mucho estilo 5,07 4,07 8,34 332 ,000 
La influencer transmite gran 
fiabilidad 3,89 3,86 0,58 234 ,562 
La influencer me parece muy 
honesta  3,49 3,76 -2,08 234 ,039 
La presentación, imagen y texto 
me parecen muy sinceros 3,32 3,61 -2,37 234 ,018 
La influencer transmite 
confianza sobre el producto y la 
marca presentados 
3,65 3,69 -0,11 234 ,910 
La postura de la influencer en la 
foto me parece muy natural 2,93 3,81 -6,35 234 ,000 
La publicación muestra la gran 
experiencia de esta influencer 3,87 3,60 2,21 234 ,028 
La imagen completa y el texto 
que le acompaña me resultan 
muy afines 
3,52 3,79 -1,91 234 ,057 
La influencer me parece muy 






El criterio de transmisión de emociones presenta el indicador de admiración como 
significativamente más elevado para las opiniones sobre la macro influencer, mientras 
que la micro transmite un mayor entusiasmo. La admiración parece una percepción más 
propia del seguidor de un macro influencer, mientras que el poder específico de un micro 
influencer parece que viene complementado por su capacidad para generar un sentimiento 
de exaltación del ánimo más intenso en sus seguidores (ver Tabla 4) El resultado obtenido 
resulta consecuente así con la hipótesis H3, que no puede ser rechazada.  
Tabla 4. Resultado del análisis de diferencia de medias de emociones 
 
  Media MACRO 
Media 
MICRO t gl Sig 
La influencer me transmite mucho 
entusiasmo 3,32 3,54 -2,00 234 ,046 
La influencer consigue inspirarme 
sobre el producto y la marca que 
presenta 
2,96 3,12 -1,52 234 ,131 
La influencer me entretiene mucho 
con su publicación 2,84 2,86 -0,36 234 ,721 
La influencer me transmite mucha 
tranquilidad 3,21 3,29 -0,88 234 ,381 
La información que presenta la 
influencer me resulta muy creíble 2,92 3,06 -1,46 234 ,146 
Admiro mucho a esta influencer 2,45 2,08 3,28 234 ,001 
La influencer me resulta muy 
real/auténtica 3,00 3,18 -1,48 234 ,141 
La visión de la presentación de la 
influencer me transmite mucha 
felicidad 
2,73 2,93 -1,81 234 ,072 
 
 
Respecto a la variable dependiente, la que se pretende explicar desde las características 
anteriores, llama la atención los bajos valores medios de sus indicadores para las dos 
muestras relacionadas, con un valor máximo de 2,5 puntos sobre los siete de la escala de 
medición. Las diferencias entre las dos muestras aparecen únicamente en el indicador 
relativo a la intención de compartir la publicación. Es la micro influencer la que obtiene 
un valor medio más elevado. Por un lado, este resultado avisa de una relación entre la 
publicación y sus consecuencias en implicación del receptor con la influencer y con la 
marca relativamente baja, mientras que, por otro lado, muestra una mayor influencia del 





Tabla 5. Resultado del análisis de diferencia de medias de credibilidad 
 
  Media MACRO 
Media 
MICRO t gl Sig 
Esta publicación me impulsa a 
interactuar muy activamente con la 
influencer 
2,23 2,23 -0,05 234 ,961 
Me impulsa fuertemente a realizar 
comentarios, mencionando a otras 
personas 
2,01 2,07 -0,68 234 ,498 
Me impulsa fuertemente a realizar 
comentarios a través de emoticonos 1,89 2,00 -1,32 234 ,188 
Me transmite fuertemente el 
impulso de enviar "me gusta" 2,79 2,66 1,08 234 ,283 
Me transmite fuertemente el 
impulso de "compartir" la 
publicación 
1,85 2,00 -2,14 234 ,033 
Me impulsa fuertemente a visitar la 
web de la marca presentada 2,46 2,51 -0,53 234 ,596 
Me permite recordar fácilmente la 
marca que se presenta 2,78 2,61 1,74 234 ,083 
Me impulsa fuertemente a buscar 
información adicional sobre el 
producto 
2,52 2,49 0,48 234 ,631 
Compraría el producto mostrado por 
la influencer en su publicación 2,22 2,27 -0,67 232 ,502 
 
Cuadro 6. Indicadores de cada criterio con medias más elevadas significativamente para 
cada tipo de influencer analizado 
CRITERIO MACRO MICRO 
 Atractivo Sinceridad 
Credibilidad Elegancia Honestidad 
 Estilo Naturalidad 
 Experiencia  
Simpatía  Cercanía 
  Amabilidad 
Transmisión Emociones Admiración Entusiasmo 





4.1. Análisis de diferencia de medias entre las opiniones de los encuestados que 
conocen a la macro-influencer y los que afirman seguirla.  
Utilizando de nuevo el método t-test de comparación de muestras relacionadas, desde el 
total de observaciones, 113, tenemos ahora una sub-muestra compuesta por 47 individuos 
(conocedores), frente a otra de 66 (seguidores). Desde la Tabla 6, se extrae que los valores 
medios de las variables relativas a características del influencer así como de los 
indicadores del criterio engagement, son mayores para el caso de los encuestados que se 
manifiestan seguidores, excepto para el caso de la percepción de experiencia, donde la 
media resulta significativamente mayor para los no seguidores. Si bien, la diferencia es 
inapreciable, por lo que puede decirse que ambos subgrupos de usuarios tienen iguales 
percepciones medias respecto a la credibilidad de la macro influencer. Respecto a la 
simpatía, la variable que observa diferencias es la relativa a cercanía, donde los seguidores 
muestran un valor medio superior en más de un punto. No aparecen diferencias 
significativas en los indicadores del criterio transmisión de emociones ni en los de 
engagement.  
Estos resultados son consistentes con la idea de que una macro influencer puede tener un 
mayor poder de atracción de masas, ya que son similares entre los conocedores y los 
seguidores. Asimismo, nos sirven para confirmar la adecuación del cuestionario, que 
planteaba las cuestiones a todos los participantes. 
 
Tabla 6. Diferencia de medias entre las opiniones de los encuestados que conocen a la 








no sigue t gl Sig 
La influencer tiene un gran atractivo  6,02 5,53 8,586 112 ,000 
La influencer me parece muy elegante 5,68 5,36 8,154 112 ,000 
La influencer tiene mucho estilo 5,88 5,60 8,515 112 ,000 
La influencer transmite gran fiabilidad 4,74 4,30 2,312 112 ,023 
La influencer me parece muy honesta  4,42 3,83 ,816 112 ,416 
La presentación, imagen y texto me 
parecen muy sinceros 3,89 3,49 
-
1,144 112 ,255 
La influencer transmite confianza sobre 
el producto y la marca presentados 4,35 4,11 1,566 112 ,120 
La postura de la influencer en la foto 
me parece muy natural 3,53 3,28 
-




La publicación muestra la gran 
experiencia de esta influencer 4,32 4,32 2,092 112 ,039 
La imagen completa y el texto que le 
acompaña me resultan muy afines 4,42 4,17 ,849 112 ,398 
La influencer me parece muy 
capacitada 4,52 4,30 2,881 112 ,005 
SIMPATIA      
Considero a la influencer muy 
simpática 5,18 3,85 1,564 112 ,121 
La influencer me resulta muy cercana 4,62 3,53 -1,103 112 ,273 
a influencer me resulta muy agradable 5,11 3,96 1,125 112 ,263 
La influencer aparenta gran amabilidad 4,97 4,26 ,312 112 ,756 
EMOCIONES         
La influencer me transmite mucho 
entusiasmo 4,03 3,91 ,833 112 ,406 
La influencer consigue inspirarme 
sobre el producto y la marca que 
presenta 
3,64 3,66 1,531 112 ,129 
La influencer me entretiene mucho con 
su publicación 3,67 3,17 2,433 112 ,017 
La influencer me transmite mucha 
tranquilidad 3,88 3,60 2,140 112 ,035 
La información que presenta la 
influencer me resulta muy creíble 3,62 3,19 1,020 112 ,310 
Admiro mucho a esta influencer 3,74 2,45 5,257 112 ,000 
La influencer me resulta muy 
real/auténtica 4,20 3,15 1,198 112 ,233 
La visión de la presentación de la 
influencer me transmite mucha 
felicidad 
3,61 3,00 ,966 112 ,336 
ENGAGEMENT      
Esta publicación me impulsa a 
interactuar muy activamente con la 
influencer 
2,80 2,47 1,905 112 ,059 
Me impulsa fuertemente a realizar 
comentarios, mencionando a otras 
personas 
2,58 2,21 1,175 112 ,242 
Me impulsa fuertemente a realizar 
comentarios a través de emoticonos 2,26 2,06 ,315 112 ,753 
Me transmite fuertemente el impulso de 
enviar "me gusta" 4,00 2,81 2,684 112 ,008 
Me transmite fuertemente el impulso de 
"compartir" la publicación 2,14 2,00 
-
1,088 112 ,279 
Me impulsa fuertemente a visitar la 
web de la marca presentada 3,02 2,83 2,004 112 ,047 
Me permite recordar fácilmente la 




Me impulsa fuertemente a buscar 
información adicional sobre el producto 3,15 2,87 2,307 112 ,023 
Compraría el producto mostrado por la 
influencer en su publicación 2,76 2,43 ,596 112 ,553 
 
4.2. Análisis Factorial Exploratorio  
Respecto a cada una de las variables del modelo teórico, con el objetivo de comprobar si 
existe una estructura subyacente en cada criterio considerado a través de indicadores en 
el cuestionario, procedemos a realizar un AFE, con rotación Varimax. 
 
4.2.1. Sobre macro influencer 
El análisis se realiza primero para las opiniones respecto a la macro influencer. Como se 
observa en las siguientes Tablas (7, 8, 9 y 10), para el criterio de credibilidad se obtienen 
dos factores. El primer factor explica un 45,5% de la varianza total, mientras que el 
segundo explica un 30,3%. Ambos factores consiguen por tanto explicar un 75,8% de la 
varianza total. El primer factor incluye todas las variables consideradas excepto atractivo, 
elegancia y estilo, que se incluyen en el segundo factor. El criterio de simpatía se recoge 
en un único factor donde se agrupan los cuatro ítems considerados. Este factor explica un 
87% de la varianza total. La transmisión de emociones se recoge igualmente en un único 
factor e incluye los ocho indicadores considerados en el cuestionario, explicando el 74% 
de la varianza total. 
Finalmente, los indicadores considerados para la variable a explicar, engagement, se 
agrupan en dos factores. El primero (Engagement1) explica un 40,8% y el segundo 
(Engagement2) un 38,3% de la varianza, haciendo un total de 79,2% de varianza 
explicada. El primer factor de engagement incluye comentarios a otros, uso de 
emoticonos, interacción con la influencer, compartir la publicación y marcar “me gusta”. 
Se trata de un factor relacionado con una implicación relacional del receptor (decisiones 
sobre relaciones con otros ligadas a la publicación). El segundo factor incluye elementos 
relativos a búsqueda de más información sobre la marca, visitar su web, recordar la marca 
y comprar el producto. Se trata por tanto de un factor que recoge decisiones de 







Tabla 7: Resultados del Análisis de Componentes Principales de credibilidad 
 CP1 CP2 
La presentación, imagen y texto me parecen muy sinceros 0,862  
La influencer me parece muy honesta 0,813  
La imagen completa y el texto que le acompaña me resultan muy afines 0,790  
La influencer transmite confianza sobre el producto y la marca presentados 0,783  
La influencer me parece muy capacitada] 0,761  
La postura de la influencer en la foto me parece muy natural 0,751  
La publicación muestra la gran experiencia de esta influencer 0,721  
La influencer transmite gran fiabilidad 0,677 0,546 
La influencer tiene un gran atractivo  0,904 
La influencer me parece muy elegante  0,901 
La influencer tiene mucho estilo  ,889 
EIGENVALUE 6,96 1,37 
% VARIANZA-FACTOR 45,434 30,367 
% VARIANZA ACUMULADA 45,434 75,801 
 
Tabla 8: Resultados del Análisis de Componentes Principales de simpatía 
 
 CP1 
La influencer me resulta muy agradable ,946 
La influencer me resulta muy cercana ,940 
Considero a la influencer muy simpática ,932 
La influencer aparenta gran amabilidad ,928 
EIGENVALUE 3,508 
% VARIANZA-FACTOR 87,70 
% VARIANZA ACUMULADA 87,70 
 
Tabla 9. Resultados del Análisis de Componentes Principales de emociones 
 CP1 
La influencer me resulta muy real/auténtica ,912 
La influencer me entretiene mucho con su publicación ,908 




La información que presenta la influencer me resulta muy creíble ,865 
La influencer me transmite mucha tranquilidad ,855 
La influencer consigue inspirarme sobre el producto y la marca que 
presenta 
,840 
Admiro mucho a esta influencer ,838 
EIGENVALUE 5,970 
% VARIANZA-FACTOR 74,620 
% VARIANZA ACUMULADA 74,620 
 
Tabla 10. Resultados del Análisis de Componentes Principales de engagement 
 
 CP1 CP2 
Me impulsa fuertemente a realizar comentarios, mencionando a otras 
personas 
,879   
Me impulsa fuertemente a realizar comentarios a través de emoticonos ,865   
Esta publicación me impulsa a interactuar muy activamente con la 
influencer 
,771   
Me transmite fuertemente el impulso de "compartir" la publicación ,768  
Me transmite fuertemente el impulso de enviar "me gusta" ,677   
Me impulsa fuertemente a buscar información adicional sobre el producto   ,893 
Me permite recordar fácilmente la marca que se presenta   ,878 
Me impulsa fuertemente a visitar la web de la marca presentada   ,813 
Compraría el producto mostrado por la influencer en su publicación ,455 ,789 
EIGENVALUE 6,081 1,052 
% VARIANZA-FACTOR 40,864 38,396 
% VARIANZA ACUMULADA 40,864 79,260 
 
4.2.2. Sobre micro influencer 
Realizando el mismo análisis sobre las opiniones respecto a la micro influencer, el AFE 
obtiene una estructura subyacente de dos factores para el criterio de credibilidad. El 
primer factor explica un 53,2% y el segundo un 31,4%, es decir, un 84,6% de varianza 
total explicada. El Factor 1 recoge experiencia, fiabilidad, capacitación, naturalidad, 
afinidad, honestidad, confianza y sinceridad, mientras que el Factor 2 recoge elegancia, 
atractivo y estilo. Son los mismos resultados que en el caso anterior, solo que consiguen 




las ocho variables en un único factor que explica el 91,5% de la varianza total. El criterio 
de transmisión de emociones recoge igualmente los ocho indicadores considerados en el 
cuestionario y explica en un factor el 75,7% de la varianza total. Finalmente, el criterio 
de engagement, a diferencia de lo que ocurría para el caso de opiniones sobre la macro 
influencer, presenta una estructura de un único factor, donde se agrupan las nueve 
variables-indicadores consideradas. La varianza total se explica en un 76,85% (ver Tablas 
11, 12, 13 y 14). 
Tabla 11: Resultados del Análisis de Componentes Principales de credibilidad 
 CP1 CP2 
La presentación, imagen y texto me parecen muy sinceros ,881   
La influencer transmite confianza sobre el producto y la marca presentados ,863   
La imagen completa y el texto que le acompaña me resultan muy afines ,847   
La influencer me parece muy honesta ,831  
La postura de la influencer en la foto me parece muy natural ,823   
La influencer me parece muy capacitada ,808  
La influencer transmite gran fiabilidad ,799 ,458 
La publicación muestra la gran experiencia de esta influencer ,759  
La influencer me parece muy elegante   ,896 
La influencer tiene un gran atractivo   ,879 
La influencer tiene mucho estilo   ,867 
EIGENVALUE 8,22 1,086 
% VARIANZA-FACTOR 53,219 31,393 
% VARIANZA ACUMULADA 53,219 84,612 
 
Tabla 12: Resultados del Análisis de Componentes Principales de simpatía 
 
 CP1 
La influencer me resulta muy agradable ,971 
La influencer me resulta muy cercana ,959 
La influencer aparenta gran amabilidad ,951 
Considero a la influencer muy simpática ,945 
EIGENVALUE 3,661 




% VARIANZA ACUMULADA 91,514 
 
Tabla 13: Resultados del Análisis de Componentes Principales  de emociones 
 CP1 
La información que presenta la influencer me resulta muy creíble ,915 
La influencer consigue inspirarme sobre el producto y la marca que 
presenta 
,912 
La influencer me entretiene mucho con su publicación ,908 
La influencer me transmite mucha tranquilidad ,905 
La visión de la presentación de la influencer me transmite mucha felicidad ,884 
La influencer me resulta muy real/auténtica ,882 
La influencer me transmite mucho entusiasmo ,853 
Admiro mucho a esta influencer ,678 
EIGENVALUE 6,059 
% VARIANZA-FACTOR 75,744 
% VARIANZA ACUMULADA 75,744 
 
Tabla 14. Resultados del Análisis de Componentes Principales de engagement 
 
 CP1 
Me impulsa fuertemente a realizar comentarios, mencionando a otras 
personas 
0.905 
Me impulsa fuertemente a realizar comentarios a través de emoticonos ,899 
Me impulsa fuertemente a buscar información adicional sobre el producto ,896 
Me transmite fuertemente el impulso de "compartir" la publicación ,896 
Me impulsa fuertemente a visitar la web de la marca presentada ,891 
Compraría el producto mostrado por la influencer en su publicación ,879 
Esta publicación me impulsa a interactuar muy activamente con la 
influencer 
,873 
Me permite recordar fácilmente la marca que se presenta ,864 
Me transmite fuertemente el impulso de enviar "me gusta" ,781 
EIGENVALUE 6,916 
 
% VARIANZA-FACTOR 76,848 





Mientras que los AFE macro-micro ofrecen similares resultados respecto a estructura de 
los criterios considerados como características de los influencers, se observa una clara 
diferencia en el caso de la variable engagement. Mientras que sobre la macro influencer 
se extraían dos factores, claramente diferenciados, sobre la micro influencer esta 
diferenciación no existe, lo que puede ser un reflejo de su perfil, no tan profesional y más 
afín, de manera que la implicación derivada del receptor del mensaje está menos 
estructurada en su mente. 
 
4.3. Análisis de Regresión por pasos (Stepwise)  
Para contrastar el modelo teórico, procedemos a realizar un análisis de regresión, con el 
método Stepwise, por pasos, de manera que el sistema va probando cada variable 
independiente y eliminando aquélla que no presenta influencia significativa en la variable 
dependiente. Este método evita la multicolinealidad entre las variables.  
 
4.3.1. Sobre macro influencer  
Los resultados para el caso de las opiniones sobre la macro influencer observan que un 
32,7% del Engagement1 viene explicado por el criterio o factor de transmisión de 
emociones. El Engagement2 viene explicado por la misma variable en un 26,2%. Por lo 
tanto, el engagement, tal como se ha medido, tiene otras variables causa que no han sido 
identificadas. Además, los otros criterios-características de la macro influencer no 
parecen ejercer ningún efecto significativo sobre la implicación de los encuestados. 
Exclusivamente las emociones transmitidas explican cierto grado de implicación (ver 
Tablas 15 y 16). 
 
Tabla 15: Resultados de la Regresión: Variable dependiente Engament 1 macro 
 Coeficiente Beta 
Estandarizado t value Significatividad 
Constante  ,000 1,000 
Credibilidad 1 -,040 -,425 ,672 
Credibilidad 2 -,103 -1,521 ,130 
Simpatía -,002 -,020 ,984 
Emociones ,633 5,962 ,000 





Tabla 16: Resultados de la Regresión: Variable dependiente Engament 2 macro 
 Coeficiente Beta 
Estandarizado t value Significatividad 
Constante   ,000 1,000 
Credibilidad 1 ,148 1,521 ,130 
Credibilidad 2 ,054 ,762 ,447 
Simpatía -,129 -1,164 ,246 
Emociones ,493 4,434 ,000 
R2 = 0.275; R2 ajustado = 0.262    
 
4.3.2. Sobre micro influencer  
Para el caso de las opiniones sobre la micro influencer, el análisis de regresión ofrece un 
coeficiente de correlación corregido de un 61%, lo que implica que la relación de 
determinación del modelo explica un elevado porcentaje de la variable dependiente. Si 
bien, las variables que se muestran determinantes son la credibilidad percibida y las 
emociones. La credibilidad de la micro influencer ejerce un efecto determinante 
significativo al 95% a través del Factor 1 y al 90% a través del Factor 2. Las emociones 
lo hacen con un efecto significativo al 99%. En este sentido, la diferencia con el análisis 
sobre la macro influencer, se observa fundamentalmente en la incorporación de la 
credibilidad de la influencer como variable explicativa (Tabla 17). 
 
Tabla 17: Resultados de la Regresión: Variable dependiente Engament micro 
 Coeficiente Beta 
Estandarizado t value Significatividad 
Constante  ,000 1,000 
Credibilidad 1 -,190 -2,260 ,025 
Credibilidad 2 -,094 -1,917 ,057 
Simpatía -,071 -1,068 ,287 
Emociones 1,004 12,519 ,000 
R2 = 0.786; R2 ajustado = 0.611    
 
Por tanto, parece que la transmisión de emociones es imprescindible tanto en macro como 
en micro influencers como detonante de engagement de los receptores de los mensajes; 
si bien, el micro influencer además ejerce influencia en dicha implicación desde su 






Los resultados obtenidos proporcionan distintas conclusiones que pueden ser 
vistas como un incremento de conocimiento conseguido para el ámbito de la investigación 
y para la empresa. Se presentan a continuación a discusión.  
Desde el punto de vista académico, el trabajo aporta a la investigación en la línea 
la identificación de tres características extraídas desde la literatura para evaluar a un 
influencer en Instagram: simpatía, credibilidad y transmisión de emociones. En este 
sentido, se ha comprobado que estas características se agrupan en indicadores 
componentes con una estructura factorial.  
Desde el análisis de diferencias de medias de los escenarios correspondientes a 
cada uno de estos casos, se ha observado que el escenario de macro influencer analizado 
ofrece una credibilidad que se basa en una imagen más trabajada, más cuidada y, en 
definitiva, más próxima a la de un profesional de la comunicación comercial, mientras 
que el escenario de micro influencer destaca en la emisión de una mayor cercanía (una 
menor profesionalidad percibida y una mayor afinidad con el receptor), lo que corrobora 
la idea de que el menor número de seguidores de un micro influencer, aunque ofrece un 
potencial menor en captación de receptores para la empresa anunciada, puede ser la clave 
para llegar mejor a un público objetivo más específico y quizás más entregado 
relativamente (porque otorga una mayor credibilidad al prescriptor que percibe más 
próximo a su realidad). Respecto a la transmisión de emociones, la admiración aparece 
como una percepción que se asigna más a la macro influencer, mientras que el poder de 
un micro influencer parece que viene complementado por su capacidad para generar un 
mayor entusiasmo en sus seguidores.  
Por otro lado, la comprobación de similares resultados entre conocedores y 
seguidores de la macro influencer da idea de su mayor poder de atracción y viene a 
justificar la presentación elegida de los escenarios a los encuestados, que consideraba 
todo usuario de Instagram. Este análisis no se ha podido hacer para el micro influencer 
por lo que los resultados obtenidos de la macro no pueden afirmarse en relación al otro 
tipo de influencer sino en términos absolutos. 
La variable engagement se muestra en dos componentes en el escenario macro y 
con un único componente en el micro. Esta diferencia puede estar mostrando diferentes 
mediciones de engagement dependiendo de la fuente, ya que la muestra está compuesta 
por los mismos individuos. En el caso de una fuente macro es posible que la variable 




dimensión relativa a la implicación indirecta conseguida del receptor del mensaje desde 
la publicación del influencer, más próxima al engagement afectivo, y otra dimensión 
relativa a una implicación directa con la marca publicada, relacionada con objetivos 
económicos de la empresa y más cercana al engagement calculado por parte del usuario-
seguidor. Mientras que, en el caso de una fuente micro, es posible que el engagement 
deba ser medido en una única dimensión. Para comprobarlo se debería realizar una 
análisis confirmatorio. 
Además, siguiendo en un nivel exploratorio, el tipo de influencer ejerce un efecto 
diferente en el engagement del usuario de Instagram. Así, cuando se consideran las 
variables características de la macro influencer, tanto el engagement relativo a relaciones 
con otros como el engagement de implicación directa con la marca vienen únicamente 
explicados, en un porcentaje próximo al 60 % en total, por la variable transmisión de 
emociones; si bien, el nivel de determinación de la variable es algo más elevado para el 
engagement afectivo del receptor que para el calculado. Esto refleja un menor peso de la 
influencia macro en una respuesta de implicación directa con la marca y, por tanto, un 
menor poder como generador de resultados económicos. En el caso del escenario micro, 
la variable de emociones sigue siendo la más explicativa, pero ya no es la única 
determinante de la variable dependiente. A ella se añade la variable credibilidad, que 
aunque con un nivel de significatividad menor, determina el engagement, que en este caso 
incluye en una única variable los indicadores afectivos y los económicos.  
La característica de simpatía del influencer no resulta variable significativa para ninguno 
de los dos escenarios. Es pues necesario replantearse esta variable como importante para 
evaluar a un influencer en medios sociales. 
6. IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN 
Las plataformas sociales, y más concretamente Instagram, ofrecen nuevas formas 
de marketing y comunicación a las empresas y, por tanto, nuevas formas de relación con 
los consumidores (Leong et al., 2018). Los resultados obtenidos en este estudio ilustran 
esta afirmación y ofrecen implicaciones para aquellas empresas que incluyen las redes 
sociales como medios de comunicación comercial. 
Así, desde el punto de vista de la gestión comercial,  una empresa puede utilizar 
la red social Instagram a través de las publicaciones de macro influencers y de micro 
influencers seleccionados, ahora bien, esto puede hacerlo sólo a través de uno de los dos 




medio social Instagram con influencers a tres estrategias de comunicación que podemos 
denominar: estrategia genérica (menos diferenciada), estrategia dirigida (más 
concentrada) y estrategia combinada (mezcla de las anteriores).  
Los objetivos de comunicación de la empresa, el presupuesto destinado a la 
misma, el tipo de producto y el perfil del mercado objetivo son los factores de los que 
fundamentalmente dependerá la elección de una u otra estrategia de cara a conseguir su 
mayor efectividad. La primera se correspondería con la elección de influencers macro, 
con un mayor número de seguidores relativo, donde el objetivo de la empresa está más 
ligado a la adquisición de clientes nuevos y el mensaje puede ser menos diferenciado. El 
decisor debe basar su selección en el objetivo de transmisión de emociones. La segunda, 
respecto a la selección de influencers con menor número de seguidores, micro influencers, 
se corresponde con un público objetivo más concreto y exigente con la credibilidad del 
influencer y de su mensaje. Es un público menos influenciable por las emociones 
transmitidas. Se trata ahora de una extensión al medio redes sociales de la publicidad 
segmentada (ver Pérez y Navarrete, 2014). La estrategia persigue más bien el objetivo de 
retener clientes a la marca, aunque sea a través de la propuesta de un producto nuevo, y 
se trata de una estrategia de marketing más concentrada. La estrategia combinada supone 
un mayor coste relativo y es más ambiciosa en el sentido en que pretende aprovechar los 
puntos fuertes de ambos tipos de influencer. Las ventajas están ligadas a una mayor 
probabilidad de llegar a clientes nuevos y retener a clientes actuales al mismo tiempo. Las 
desventajas son el mayor coste relativo de los recursos y un mayor riesgo de provocar 
confusión si las estrategias de captación y de retención, ligadas con usuarios más atraídos 
por macro influencers y con los más atraídos por micro influencers, no son dirigidas de 
manera adecuada.  
El tipo de producto puede ser esencial para determinar la efectividad del mensaje. 
Si el producto es muy exclusivo, lo más adecuado sería acudir a una estrategia 
concentrada con micro influencer/s. Si el producto tiene un grado de diferenciación 
relativamente bajo, sería más adecuado en principio seguir una estrategia dirigida o 
concentrada. 
En relación a los resultados sobre las características de la fuente, cabe destacar que el 
estudio presenta un método de medición de características que resultan clave para evaluar 
el atractivo de un influencer macro y de uno micro desde el punto de vista del receptor 
del mensaje. Así, las empresas pueden utilizarlas para seleccionar influencer/s dentro de 




ambos casos, parece ser esencial en un proceso de selección de influencer/s, tanto con un 
nivel macro como micro. Ahora bien, cuando el proceso de selección se centre en 
influencer/s micro, se debe considerar también su credibilidad. Quizás este mayor 
esfuerzo de la empresa justifica también los menores precios actuales de mercado 
respecto a la contratación de un micro influencer. 
7. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN  
Se presentan a continuación las limitaciones del trabajo, que ayudan a plantear 
investigación futura. Por un lado, se ha representado el problema desde dos escenarios de 
una marca, en el contexto de una red social, Instagram.  Sería conveniente extender el 
estudio a más escenarios, otras marcas y otro tipo de productos, así como a otras redes 
sociales en las que participan influencers, como Facebook y Twitter. Por otro lado, el 
cuestionario se dirige únicamente a usuarios de Instagram y se ha distribuido 
exclusivamente en el contexto español, al igual que las influencers seleccionadas para el 
estudio. Teniendo en cuenta que Instagram es una red social que se usa a nivel mundial, 
sería conveniente realizar el estudio con influencers de nivel internacional y analizar 
influencias en usuarios de distintos países, de manera que se pudieran identificar posibles 
diferencias culturales. Además, la muestra es de conveniencia, de manera que no se puede 
presentar un error de estimación y sería conveniente considerar la réplica del estudio para 
una muestra aleatoria, representativa estadísticamente de la población.   
Desde el punto de vista metodológico, el estudio realiza una investigación de nivel 
exploratorio, por lo que sería interesante evaluar el modelo propuesto desde Análisis 
Factorial Confirmatorio, lo que permitiría evaluar la dimensionalidad de las 
características de la fuente (de primer y/o segundo orden) y la de la variable engagement. 
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Soy una estudiante del Máster de Dirección, Estrategia y Márketing de la Universidad 
de Zaragoza. Estoy llevando a cabo un estudio para analizar el alcance de la publicidad 
a través del tipo de Influencer en las redes sociales. Quiero agradecer su participación 
en este estudio y pedirle que conteste a las preguntas que le planteamos a continuación 
con la garantía de que el tratamiento de los datos será confidencial y que estos solo 
serán utilizados para fines académicos. Muchas gracias. 
 
_ Soy usuario habitual de Instagram: 
o Nunca uso Instagram 
o Rara vez uso Instagram 
o Lo uso ocasionalmente 
o Uso Instagram algo más que ocasionalmente 
o Lo uso una vez a la semana 
o Lo uso varias veces al día 
o Soy adicto a Instagram 
 
_ Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones, desde 1, completamente 
















Es la red social que más utilizo 1 2 3 4 5 6 7 
Me gustan las publicaciones de marcas en Instagram 1 2 3 4 5 6 7 
Me gusta más ver las fotos publicadas que los vídeos 1 2 3 4 5 6 7 
Conozco muchas empresas a través de Instagram 1 2 3 4 5 6 7 
Sigo a muchas marcas  a través de Instagram 1 2 3 4 5 6 7 
Las marcas y productos de belleza son sobre los que más me 
informo a través de sus publicaciones en Instagram 
1 2 3 4 5 6 7 
Me informo más de otros sectores que del de belleza 1 2 3 4 5 6 7 
Conozco varios influencers en Instagram 1 2 3 4 5 6 7 
Los influencers son mis líderes de opinión sobre marcas y 
productos en Instagram 
1 2 3 4 5 6 7 









María Pombo es una macro influencer con un alto impacto en Instagram puesto que la 
siguen 904.000 usuarios. Es conocida por sus publicaciones sobre moda y belleza. A 














































_ Pensando en esta publicación de María Pombo, indique su nivel de acuerdo con las 





_Pensando en la publicación anterior, indique su nivel de acuerdo con las siguientes 
afirmaciones, desde 1, completamente en desacuerdo, hasta 7, completamente de 
acuerdo. 
 
_ Pensando en la publicación mostrada, indique su nivel de acuerdo con las siguientes 







La influencer tiene un gran atractivo 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me parece muy elegante 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer tiene mucho estilo 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer transmite gran fiabilidad 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me parece muy honesta 1 2 3 4 5 6 7 
La presentación, imagen y texto me parecen muy sinceros 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer transmite confianza sobre el producto y la 
marca presentados 
1 2 3 4 5 6 7 
La postura de la influencer en la foto me parece muy natural 1 2 3 4 5 6 7 
La publicación muestra la gran experiencia de esta 
influencer 
1 2 3 4 5 6 7 
La imagen completa y el texto que la acompaña me resultan 
muy afines 
1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me parece muy capacitada 1 2 3 4 5 6 7 
Considero a la influencer muy simpática 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me resulta muy cercana 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me resulta agradable 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer aparenta gran amabilidad 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me transmite mucho entusiasmo 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer consigue inspirarme sobre el producto y la 
marca que presenta 
1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me entretiene mucho con su publicación  1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me transmite mucha tranquilidad 1 2 3 4 5 6 7 
La información que presenta la influencer me resulta muy 
creíble 
1 2 3 4 5 6 7 
Admiro mucho a esta influencer 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me resulta muy real/autentica  1 2 3 4 5 6 7 
La visión de la presentación de la influencer me transmite 
mucha felicidad 






_ Pensando en la publicación mostrada, indica tu nivel de acuerdo con las siguientes 























La publicación me impulsa a interactuar muy activamente 
con la influencer 
1 2 3 4 5 6 7 
Me impulsa fuertemente a realizar comentarios, 
mencionando a otras personas 
1 2 3 4 5 6 7 
Me impulsa fuertemente a realizar comentarios a través de 
emoticonos 
1 2 3 4 5 6 7 
Me transmite fuertemente el impulso de enviar “me gusta” 1 2 3 4 5 6 7 
Me transmite fuertemente el impulso de “compartir” la 
publicación  
1 2 3 4 5 6 7 
Me impulsa fuertemente a visitar la web de la marca 
presentada 
1 2 3 4 5 6 7 
Me permite recordar fácilmente la marca que se presenta 1 2 3 4 5 6 7 
Me impulsa fuertemente a buscar información adicional 
sobre el producto 
1 2 3 4 5 6 7 
Compraría el producto mostrado por la influencer en su 
publicación  




Marta Baceiredo es una micro influencer. Tiene 50.300 seguidores y comparte 
publicaciones sobre todo de moda y belleza. A continuación, fíjese en la siguiente 



















































_ Pensando en esta publicación de María Pombo, indique su nivel de acuerdo con las 





_Pensando en la publicación anterior, indique su nivel de acuerdo con las siguientes 





_ Pensando en la publicación mostrada, indique su nivel de acuerdo con las siguientes 




La influencer tiene un gran atractivo 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me parece muy elegante 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer tiene mucho estilo 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer transmite gran fiabilidad 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me parece muy honesta 1 2 3 4 5 6 7 
La presentación, imagen y texto me parecen muy sinceros 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer transmite confianza sobre el producto y la 
marca presentados 
1 2 3 4 5 6 7 
La postura de la influencer en la foto me parece muy natural 1 2 3 4 5 6 7 
La publicación muestra la gran experiencia de esta 
influencer 
1 2 3 4 5 6 7 
La imagen completa y el texto que la acompaña me resultan 
muy afines 
1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me parece muy capacitada 1 2 3 4 5 6 7 
Considero a la influencer muy simpática 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me resulta muy cercana 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me resulta agradable 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer aparenta gran amabilidad 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me transmite mucho entusiasmo 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer consigue inspirarme sobre el producto y la 
marca que presenta 
1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me entretiene mucho con su publicación  1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me transmite mucha tranquilidad 1 2 3 4 5 6 7 
La información que presenta la influencer me resulta muy 
creíble 
1 2 3 4 5 6 7 
Admiro mucho a esta influencer 1 2 3 4 5 6 7 
La influencer me resulta muy real/autentica  1 2 3 4 5 6 7 
La visión de la presentación de la influencer me transmite 
mucha felicidad 




_ Pensando en la publicación mostrada, indica tu nivel de acuerdo con las siguientes 










_ Indique su edad 
o 18-22 años 
o 23-36 años 
o 37-53 años 
o Más de 54 años 
La publicación me impulsa a interactuar muy activamente con 
la influencer 
1 2 3 4 5 6 7 
Me impulsa fuertemente a realizar comentarios, mencionando 
a otras personas 
1 2 3 4 5 6 7 
Me impulsa fuertemente a realizar comentarios a través de 
emoticonos 
1 2 3 4 5 6 7 
Me transmite fuertemente el impulso de enviar “me gusta” 1 2 3 4 5 6 7 
Me transmite fuertemente el impulso de “compartir” la 
publicación  
1 2 3 4 5 6 7 
Me impulsa fuertemente a visitar la web de la marca presentada 1 2 3 4 5 6 7 
Me permite recordar fácilmente la marca que se presenta 1 2 3 4 5 6 7 
Me impulsa fuertemente a buscar información adicional sobre 
el producto 
1 2 3 4 5 6 7 
Compraría el producto mostrado por la influencer en su 
publicación  
1 2 3 4 5 6 7 
